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22 Tipps

zUr Optimierung

Es ist leider Fakt, dass viele Fitnessunternehmer mit ihren
Studios kaum Gewinne erwirtschaften, sondern sich lediglich
gerade lUber Wasser halten kénnen. Studioinhaber fiihren
ihre Clubs zu selten wie Unternehmer - sie handeln eher wie
jemand, der ein Hobby betreibt. Franco Qafoku gibt eine
Reihe von Tipps, die helfen sollen, angeschlagene Studios
wirtschaftlich zu stabilisieren.

Z u kurze Laufzeiten, zu glinstige
Preise, 10er-Karten, ungeschultes
Personal, mangelhaftes oder gar
kein Marketing, wenig und/oder falsche
Werbung — das sind die hdufigsten Fehler.

Wenn ein Studio keinen oder zu wenig
Gewinn abwirft, wird oft versucht, wenigs-
tens Geld zu sparen. Allerdings gelingt es
kaum jemandem, auch nur 1.000~ Euro
pro Monat einzusparen — einfach deshalb,
weil die Kostenstruktur einer Fitnessanla-
ge weitgehend fix ist. Sie besteht aus Mie-
te, Personal, Zins und Tilgung, Leasing
usw. — Posten, bei denen keine Einspa-
rung moglich ist. Viele glauben dann, die
einzige Moglichkeit zum Sparen sei, das
Marketing ganz einzustellen oder dras-
tisch zu reduzieren. Ein Irrglaube mit oft
fatalen Folgen.

Anregungen und MaBnahmen

Es gibt aber auch Fitnessunternehmer, die
erstaunlich hohe Gewinne verzeichnen,
sodass alle weniger Erfolgreichen sich fra-
gen, worin das Geheimnis ihres Erfolges
liegt. Es gibt tatséchlich ein paar Geheim-
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... fUur ein besseres Betriebsergebnis

nisse, die tiber Erfolg oder Misserfolg ent-
scheiden. Nutzen auch Sie diese , Erfolgs-
geheimnisse” in Threm Club.

Nachfolgend gebe ich Thnen einige An-
regungen und zeige Ihnen Mafnahmen
auf, mit denen Sie Ihr Betriebsergebnis
verbessern kdnnen.

1. Der richtige Firmenname
Alles steht und fallt mit dem richtigen
Studionamen. Ist er falsch gewé&hlt, so
kann das einen grofen Teil des vorhande-
nen Marktes vom Studio fernhalten. Heift
der Betrieb zum Beispiel ,Ronny’s Body
Gym*, so wird dieser Name eben nur die
ca. 16% der Kunden ansprechen, die an
Bodybuilding interessiert sind. Enthalt
der Betriebsname neben Fitness auch
noch Hinweise auf allgemeine Freizeitan-
gebote, so ldsst sich ein weit gréBeres Pu-
blikum als nur Fitness- und Sportinteres-
sierte erreichen.

Wer im Nachhinein feststellt, dass die
Wahl des Studionamens nicht besonders
gliicklich war, sollte in Erwdgung ziehen,
den Namen zu &ndern. Die Anderung ei-
nes bestehenden Betriebsnamens bringt

relativ wenige Nachteile mit sich, z.B. un-
brauchbar gewordene Drucksachen. Die
Vorteile iberwiegen und kein Mitglied
kiindigt, nur weil das Studio einen neuen
Namen erhélt. Wer den Betrieb kannte,
gewohnt sich auch an den neuen Namen.
Wer ihn nicht kannte, fiihlt sich womog-
lich nun angesprochen und kommt erst-
mals als Interessent ins Studio.
2. Clubsystem und Laufzeitpolitik

Aus wirtschaftlichen Griinden sollte es In-
teressenten nicht gestattet werden, den
Club zu nutzen, ohne Mitglied zu sein.
Einzeltrainings sollten nur Gasten von be-
stehenden Mitgliedern (mit Gastekarte)
oder im Rahmen einer Gutscheinaktion
gewahrt werden. Hat der Interessent kei-
nen entsprechenden Gutschein, kann er
nur gegen eine Gebiihr von mindestens
20,— Euro trainieren. Sollte der Interes-
sent sich anschliefend zu einer Mitglied-
schaft entschliefen, kann der Betrag gut-
geschrieben werden. Kurzfristige Mit-
gliedschaften, d.h. unter zwolf Monaten,
sollten auferdem standardmé&pig nicht
angeboten werden.
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3. Beitragspolitik
Preise sollten aus psychologischen Griin-
den nicht ,rund” sein, sondern immer
knapp unter den ,Schmerzgrenzen” gehal-
ten werden (z.B. 49,95 Euro statt 50—
Euro). Erm&pigungen aus ,sozialen Griin-
den”, z.B. fiir Azubis, Hausfrauen, Wehr-
dienstleistende, Rentner, Partner usw.,
sollten nicht gewéhrt werden, es sei denn,
kommerzielle Interessen des Clubs wiir-
den dadurch geférdert werden, z.B. bei
langeren Laufzeiten, flir mitgebrachte
Freunde oder bei Vorauszahlung.

Aufgrund der Inflation bedeuten
gleichbleibende Preise in Wirklichkeit ei-
ne Preissenkung. Preise miissen —auch fiir
bestehende Mitglieder — regelmépig an-
gehoben werden. Diese Verfahrensweise
sollte im Vertrag aufgefiihrt werden.

4. Startpaket statt Anmeldegebiihr
Die moderne Alternative zur herkdmmli-
chen Einschreibe- bzw. Anmelde- oder Auf-
nahmegebiihr ist das Startpaket, das in vie-
len Studios bereits erfolgreich eingefiihrt
wurde und dessen grofer Vorteil es ist,
dass das Wertempfinden beztiglich der
Studioleistungen in den Augen des Inte-
ressenten deutlich steigt.

Dies gilt insbesondere, wenn es rein
optisch sehr wertvoll erscheint — z.B. in
Form eines ganzen Gutschein-Pakets mit
vielen verschiedenen Gutscheinen. Ein
Startpaket ldsst sich nicht nur leichter,
sondern auch fiir einen hheren Geldwert
an den Interessenten verkaufen. Bei einer
Aufnahmegebiihr bekommt der Interes-
sent zu Beginn seiner Mitgliedschaft da-
gegen nichts in die Hand.

5. Beitragsanderungen im Vorfeld fixieren
Ganz nach dem Motto ,Vorbeugen ist bes-
ser als heilen” werden in manchen Fit-
nessvertrdgen der Zeitpunkt und die Hohe
der n&chsten Beitragserhohung neben
den aktuellen Beitrag geschrieben. Somit
wird von vornherein geklart, dass der Preis
fiir die Mitgliedschaft im nachsten Jahr
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um z.B. 1 Euro steigt. Dadurch wird unan-
genehmen Diskussionen vorgebeugt,
wenn die Beitragserhchung tatsachlich
durchgefiihrt wird.

6. Image und Kooperationen
Wenn Ihr Studio den Ruf genieft, ,in“ zu
sein oder von VIPs besucht zu werden,
dann hat es Ihr Konkurrent ausgesprochen
schwer. Versuchen Sie, sich diesen Vor-
sprung zu verschaffen, indem Sie promi-
nenten Persdnlichkeiten Threr Region VIP-
Mitgliedschaften in Threm Studio gratis an-
bieten. Sorgen Sie dafiir, dass Thr Studio
regelmapig in den Klatschspalten Threr Ta-
geszeitung erscheint. Eine gute Moglich-
keit dazu bieten Benefiz-Veranstaltungen,
zu denen auch Prominente eingeladen wer-
den. Ebenfalls imageférdernd wirkt eine
Einkaufsgemeinschaft, an der neben Ihnen
renommierte Firmen, Restaurants, Discos,
Kinos usw. aus Ihrer Stadt beteiligt sind.

7. Einnahmen erhéhen
In der Hoffnung, dass am Ende etwas iib-
rig bleibt, wird in der Not oft an allem ge-
spart. Dass dies zu weiteren Problemen
fiihren kann, haben wir bereits weiter
oben erwédhnt. Die Losung besteht einzig
und allein darin, die Einnahmen zu erho-
hen — und das bedeutet eine hthere Mit-
gliederzahl.

Eine hohere Mitgliederzahl wiederum
lasst sich ausschlieBlich tiber gutes Mar-
keting, geschickte Werbung, den profes-
sionellen Umgang mit dem Telefon und
Kenntnisse im Verkauf erzielen. Die Wer-
bung erzeugt Anrufe, anlasslich derer Ter-
mine vereinbart werden, aus denen dann
hoffentlich ein Termin entsteht, der dann
im Abschluss einer neuen Mitgliedschaft
gipfelt. Die professionelle Handhabung
dieses Prozesses ist ausschlaggebend fiir
Erfolg und Misserfolg in der Fitnessbran-
che. In diesen Bereichen sind Fortbildun-
gen und Personalschulungen unerl&ss-
lich. Nutzen Sie daher die Angebote der
beratenden und ausbildenden Firmen fiir
diesen Bereich; es zahlt sich aus.

8. ,Sparflammen-Mitgliedschaft
Kann man noch etwas tun, wenn ein Mit-
glied gekiindigt hat? Viele Studiobesitzer
nehmen den Eingang einer Kiindigung
zum Anlass fiir ein personliches Gesprach
mit dem Noch-Mitglied. Sehr haufig er-
fahren sie dann, dass der Kiindigungs-
grund in den zu selten gewordenen Trai-
ningsbesuchen zu finden ist.

Fiir diesen Fall konnen Sie eine ,Spar-
flammen-Mitgliedschaft” anbieten. Dabei
zahlt das Mitglied nur 9 — Euro monatlich,
solange es zeitlich verhindert ist und nur
zweimal im Monat trainieren kann. Sobald
es wieder ofter pro Monat trainiert, wird

der Beitrag wieder auf das normale Ni-
veau angehoben. Durch dieses Angebot
konnen Sie bis zu 30% aller Kiindigungen
riickgdngig machen.

9. Probezeit
Jchwill es mir noch mal tiberlegen” ist der
haufigste und zugleich schwierigste Ein-
wand, dem Verkiufer gegentiberstehen.
Mit dem Angebot einer Probezeit kann
dieser Einwand leicht entkraftet werden.

Fragen Sie den Interessenten, ob es rich-
tigist, dass er zwar gerne mit Fitness anfan-
gen mdchte, jedoch noch ein bisschen Zeit
zum Uberlegen braucht. Wenn er ,Ja“ ant-
wortet, sagen Sie ihm, dass Sie ihm die Mit-
gliedschaft ,schenken”. Wenn er fragt, wie
Sie das meinen, erkldren Sie ihm, dass er
mit Fitness sofort anfangen und trotzdem
weiter tiberlegen kann. Sie gewédhren ihm
bis zur Entscheidungsfindung einfach eine
Probezeit. Fragen Sie, wie lange er zum
Uberlegen braucht, z.B. 2, 3, 5 oder 7 Tage?
Notieren Sie seine Antwort auf dem Mit-
gliedschaftsformular und schreiben Sie da-
zu, dass er so lange ein jederzeitiges Riick-
trittsrecht hat. Dazu brauchen Sie ein Frei-
feld im Mitgliedschaftsformular mit der
Uberschrift ,Sondervereinbarungen”.

10. Option fiir Vertragsdnderung
Mitglieder, die beim Abschluss eine kiirze-
re — und damit teurere — Laufzeit wahlen,
haben sich erfahrungsgemap innerlich be-
reits entschlossen, nach Ende der kurzen
Laufzeit auszusteigen. Sie sind bereit,
iber sechs oder zwolf Monate mehr zu be-
zahlen, um sich die Ausstiegsmdglichkeit
freizuhalten. Das Kalkiil geht nur dann
auf, wenn sie tatsachlich aussteigen. In
solchen Fallen kann man Ké&ufern einer
kurzfristigen Mitgliedschaft einen kosten-
losen Umstieg auf eine giinstigere (lan-
gerfristige) Mitgliedschaft innerhalb der
ersten sechs Wochen anbieten.

11. Ubertragungsgutschein bei Kiindigung
Der folgende ,Kunstgriff* im Umgang mit
Kiindigungen funktioniert nur, wenn Sie
noch mit der (inzwischen veralteten) Auf-
nahmegebiihr arbeiten.

Falls eines Ihrer Mitglieder unbedingt
an einer Kiindigung festhalt, so erklaren
Sie, dass mit dem Ende der Mitgliedschaft
dennoch eine Ersparnis fiir einen Freund
des Mitglieds maoglich ist, indem die an-
fangs gezahlte Aufnahmegebiihr einem
Freund oder Bekannten des Mitglieds gut-
geschrieben werden kann, wenn dieser ei-
ne Mitgliedschaft abschlieft. Schicken
oder tiberreichen Sie daher bei Kiindigung
sofort einen ,Ubertragungsgutschein®. Sie
werden sehen: Selbst durch eine Kiindi-
gung lasst sich ein neues Mitglied tber
Empfehlung gewinnen.
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12. Terminbestatigungsanruf
Etwa 50% aller Interessenten, die einen
Beratungstermin telefonisch vereinbaren,
erscheinen nicht zum Termin - auf dem
Land sind es weniger, in der Stadt mehr.
Diese Zahl kann um die Halfte gesenkt
werden, wenn der Interessent einen Tag
vor dem Termin angerufen wird, um den
Termin zu bestétigen. Die Kosten sind ge-
ring, der Nutzen ist riesig.

13. Beratungsanruf
Wer nach dem Verkaufsgesprach das Stu-
dio verlasst, ohne Mitglied geworden zu
sein, kommt nur noch mit sehr geringer
Wahrscheinlichkeit wieder. Diese Quote
lasst sich durch einen Beratungsanruf er-
hohen. Dabei wird erklért, dass vergessen
wurde, den Interessenten auf eine Aktion
aufmerksam zu machen, die gerade heute
begonnen habe und bei der er 100,— Euro
sparen kénne. Man entschuldigt sich fiir
das Vergessen der fiir den Interessenten
so wichtigen Information.

14. Warnsignal fiir Risikomitglieder
Wollen Sie mehr Mitglieder erhalten und
Ihr Personal effektiver einsetzen? Mit ei-
ner einfachen MaBnahme kdnnen Sie die-
se Ziele erreichen. Richten Sie eine Warn-
lampe (Blinkanlage) neben dem Check-in
hinter Ihrem Rezeptionspult ein, die nicht
von den Mitgliedern, sondern nur vom
Personal gesehen werden kann. Lassen
Sie Ihren Check-in-Computer so program-
mieren, dass die Lampe sofort leuchtet,
wenn ein Mitglied eincheckt, das ldnger
als zwei Wochen nicht mehr beim Training
war. Das ist das Signal fiir Ihre Mitarbeiter,
sofort tatig zu werden. Das Mitglied wird
daraufhin personlich betreut und am En-
de des Trainings wird versucht, mit dem
Mitglied einen Termin fiir sein néchstes
Training zu vereinbaren.

15. Internet-Gewinnspiel
Viele Internet-Surfer klicken auf Thre Home-
page, doch nur wenige kontaktieren Sie per
E-Mail. Mit der Ankiindigung eines Gewinn-
spiels erhoht sich die Wahrscheinlichkeit
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der Kontaktaufnahme via Internet. Jeder,
der eine E-Mail schickt, nimmt an einer Ver-
losung teil und kann wertvolle Preise ge-
winnen, wie z.B. eine Gratismitgliedschaft.

16. Kiindigungspravention
Es ist besser, Kiindigungen vorzubeugen,
als Austrittswillige zum Bleiben zu tiberre-
den. Das ist gar nicht so schwer, wenn
man gleich zu Beginn einer Mitgliedschaft
mit dem Neumitglied offen tiber die sta-
tistisch wahrscheinliche Riickfallquote
redet. Lassen Sie das neue Mitglied
schriftlich erkldren, dass es entschlossen
ist, solche in Zukunft evtl. auftretenden
Hindernisse gemeinsam mit Hilfe seines
Trainers zu tiberwinden. Diese Erklarung
motiviert zum Durchhalten, wenn die an-
fangliche Fitnessbegeisterung nachlasst.

17. Vorauskasse
Die Liquiditat ist fiir viele Studios ein
Problem und die Hilfe von der Bank bleibt
haufig aus. Im Voraus bezahlte Mitglied-
schaften konnen hier Abhilfe schaffen.

Fragen Sie einfach bei jedem Mitglied-
schaftsabschluss, ob der Kunde gerne
weitere 10% sparen mdchte, indem er sei-
nen Mitgliedschaftsbeitrag ganz oder teil-
weise fiir z.B. zwolf Monate im Voraus be-
zahlt. Er zahlt dann z.B. statt 55— Euro im
Monat umgerechnet nur 49,50 Euro. Bis
zu 40% aller Mitglieder zahlen unter die-
sen Bedingungen gerne im Voraus.

18. ,Lifetime-Membership“
Wollen Sie viel Geld auf einmal? Verkau-
fen Sie lebenslange Mitgliedschaften, so
genannte Lifetime-Memberships. Preis-
lich sollten sie mindestens so viel kosten
wie eine 30-Monats-Mitgliedschaft. Sie
werden (iberrascht sein, wie viele Mitglie-
der auf das Angebot eingehen.

19. Motivationswand
Wollen Sie Mitglieder dazu motivieren, ih-
re Freunde mitzubringen? Wollen Sie,
dass Mitglieder Anerkennung und Status
damit verbinden, tiber lange Zeit Mitglied
bei Ihnen zu sein? Die moderne EDV
macht es mdoglich: SchlieBen Sie einen
Beamer an lhren Studiocomputer an und
lassen Sie aus den aktuellen Daten des
Computers eine Rangliste mit den Namen
—wenn vorhanden auch Fotos — jener Mit-
glieder an die Wand projizieren, welche
die meisten Neumitglieder geworben ha-
ben, z.B. pro Quartal. Wechseln Sie diese
Liste mit einer Rangliste der treuesten
Mitglieder ab, das wirkt motivierend so-
wohl auf die, die in den Listen erscheinen,
als auch fiir diejenigen, die sie sehen.

20. Der Neumitglied-Empfang
Laden Sie alle innerhalb eines Monats oder
Quartals neu aufgenommenen Mitglieder
persodnlich zu einem Empfang ins Studio

ein. Das Wichtigste dabei ist, darauf hinzu-
weisen, dass die Freunde des Mitglieds da-
zu ebenfalls herzlich willkommen sind.
Wéhrend die Neumitglieder Trainingstipps
erhalten, werden die Freunde durch den
Club gefiihrt. Thnen wird ein Sonderange-
bot fiir Freunde des Hauses unterbreitet
und viele werden spontan Mitglied.

21. Comeback-Angebot
Zu Beginn des Kalenderjahres und zum
Herbstanfang ist die beste Zeit, um ehe-
malige Mitglieder zu reaktivieren. Das An-
gebot zum Wiedereinstieg muss in diesem
Fall sehr grofziigig sein, um einen Erfolg
verbuchen zu kénnen. Schreiben Sie Thre
ehemaligen Mitglieder an und unterbrei-
ten Sie das Angebot, ihnen die gesamte
Zeit, die aus der alten Mitgliedschaft nicht
genutzt wurde, beim Abschluss einer neu-
en Mitgliedschaft gutzuschreiben — maxi-
mal jedoch sechs Monate.

22. GruiBe mit Blumen oder Sekt
Neumitglieder sind die besten Werbetra-
ger fiir ein Studio, denn durch sie werden
die meisten Empfehlungen ausgespro-
chen. Der Grund liegt auf der Hand: Sie
haben im Gegensatz zu Stamm-Mitglie-
dern in der Regel einen Bekanntenkreis, in
dem sie bisher nie iiber Fitness gespro-
chen haben. Diese bereits vorhandene
Empfehlungsfreude kann noch geférdert
werden, wenn Sie Ihre Neumitglieder we-
nige Tage nach ihrem Beitritt mit einem
Blumenstraup oder einer Flasche Sekt
iberraschen, die zu ihnen nach Hause ge-
liefert wird. Gemeinsam mit diesem Ge-
schenk wird ein Brief tiberbracht, in dem
das neue Mitglied im Club willkommen
geheifen und zum Mitbringen von Freun-
den und Bekannten motiviert wird.

Resuimee

Wenn Sie einige dieser Anregungen
und Mapnahmen umsetzen, dann kann
sich die Wirtschaftlichkeit auch Ihres Un-
ternehmens drastisch erhéhen und Sie
schaffen sich so eine solide Grundlage fiir

einen langfristigen Erfolg!  Franco Qafoku

Franco Qafoku - griindete nach
seinem BWL-Studium einen Marke-
tingservice fiir Fitnessanlagen und
ist heute Geschéftsfihrer der Fa.
Mc Consult. Derzeit werden mehr
als 200 Fitnessanlagen in Deutsch-
land und Osterreich von Mc Consult unterstiitzt.
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